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Abstract. The study aims to determine the most preferred e-service quality attribute 
chosen by customers and classify customers based on their preferences and 
sociodemographic characteristics in Malang city. This research used quantitative 
approach with descriptive research. The research objects were 105 respondents of 
instagram online shop customers in Malang selected using quota sampling method. The 
analysis methods used were cluster and conjoint analysis. The results showed that 
Instagram online shop customers in Malang were classified into 2 segments; the first 
segment (adults) was college students and employees above 20 years of age with IDR 
2.5 – 5 million incomes per month. Meanwhile, the second segment (teenagers) was 
high school and college students under 20 years of age with less than IDR 1 million per 
month revenue. Both segments prioritized fulfillment (product shipments) when they 
would like to shop in instagram. The least e-service quality attribute considered by 
customer was efficiency (information efficiency).   
 
Keywords : E-Service Quality, Segmentation, Instagram, Conjoint Analysis and 
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menentukan atribut yang paling disukai 
pelanggan berdasarkan e-service quality dan mengelompokkan pelanggan berdasarkan 
preferensi dan karateristik  pelanggan di Kota Malang. Penelitian ini menggunakan 
pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian deskriptif. Obyek penelitian ini adalah 
pelanggan online shop Instagram di Kota Malang dengan sampel penelitian sebanyak 
105 responden yang dipilih dengan menggunakan teknik quota sampling. Metode 
analisis yang digunakan adalah cluster analysis dan conjoint analysis. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa pelanggan online shop berbasis instagram di Kota Malang terbagi 
menjadi 2 segmen, segmen 1 (dewasa) adalah pelanggan mahasiswa dan pekerja 
dengan usia diatas 20 tahun dan memiliki pendapatan 2,5 – 5 juta perbulan, sedangkan 
segmen 2 (remaja) adalah pelanggan pelajar dan mahasiswa remaja berusia di bawah 20 
tahun dan memiliki pendapatan kurang dari 1 juta perbulan. Kedua segmen pelanggan 
online shop instagram di Kota Malang memprioritaskan fulfillment (pengiriman 
produk) saat akan berbelanja di online shop berbasis instagram. Efficiency (efisisensi 
informasi) merupakan atribut e-service quality yang paling tidak dipertimbangkan oleh 
pelanggan online shop berbasis instagram di Kota Malang.  
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Kemajuan teknologi khususnya internet mendorong terjadinya beragam inovasi 
pada berbagai aktivitas. Salah satu aktivitas yang dipengaruhi oleh internet adalah 
aktivitas bisnis. Mathews et al., (2015) menyatakan bahwa Internet merupakan 
teknologi yang berkembang serta mampu mengembangkan hubungan bisnis baru dan 
peluang pasar internasional. Pratminingsih et al., (2013) juga menyatakan bahwa 
Internet merupakan alat yang berguna untuk mengumpulkan informasi intelejen pada 
pelanggan, pesaing dan pasar potensial serta dapat menginformasikan tentang berbagai 
perusahaan dan produk. Kota Malang merupakan kota di Indonesia yang menyumbang 
angka dalam meningkatnya pengguna internet di Jawa Timur (Yusnia, 2017). Hasanah 
(2017) menjabarkan bahwa Kota Malang sebagai kota pendidikan yang memiliki 
jumlah mahasiswa dengan rata – rata jumlah mahasiswa yang meningkat sekitar 5 – 10 
persen setiap tahunnya dan mereka memiliki peran sebesar 14% atau sekitar 18 juta dari 
pengguna internet aktif di Indonesia. 
Konsumen di Indonesia dipengaruhi oleh interaksi sosial sebelum melakukan 
keputusan pembelian (Ong dan Yap, 2017). Dalam proses ini, kita sering mengamati 
bahwa individu tertentu memiliki pengaruh yang sangat kuat terhadap orang lain. Choi 
dan Han (2013) menyatakan bahwa pada jejaring sosial, orang dapat menerima, 
memberi, dan menyampaikan banyak informasi. Instagram merupakan salah satu media 
sosial berbasis internet yang menjadi alternatif bagi penjual untuk mendirikan online 
shop dan dapat berhubungan secara langsung dengan konsumen. Berdasarkan koran 
harian online http://tekno.kompas.com oleh Bohang (2017) menyatakan bahwa negara 
Indonesia menjadi negara dengan pengguna instagram terbesar se-Asia Pasifik dengan 
pengguna aktif per bulan mencapai 700 juta pengguna. Artikel tersebut menyatakan 
bahwa orang Indonesia sangat aktif di Instagram. Para artis, content creator hingga 
pebisnis benar – benar memaksimalkan manfaat Instagram.  
Kualitas merupakan salah satu komponen yang paling penting dan kompleks dalam 
strategi bisnis. Kualitas layanan menjadi pembeda penting dalam lingkungan bisnis 
yang kompetitif dan penggerak bisnis berbasis layanan khususnya bisnis online. 
Dengan meningkatkan kualitas layanan, maka dapat mempengaruhi penilaian, 
kepercayaan dan komitmen pelanggan. Hal ini penting untuk kesuksesan bisnis dan 
loyalitas pelanggan jangka panjang (Taichon et al., 2014). Informasi dari interaksi 
sosial offline dapat dianggap lebih dapat diandalkan, karena dapat berinteraksi tatap 
muka sementara interaksi sosial online didasarkan pada interaksi perangkat yang 
dimediasi oleh aplikasi atau software (Kim et al., 2017). Hal tersebut merupakan 
kekuatan kunci yang mengarah pada kepuasan pelanggan, profitabilitas perusahaan, dan 
pertumbuhan ekonomi pada negara (Golder et al., 2012). Dalam rangka untuk 
menjadikan perusahaan semakin kompetitif di pasar yang cepat mengalami perubahan, 
perusahaan harus mengetahui setiap atribut yang diinginkan pelanggan pada setiap 
layanan elektronik (Zehir et al., 2012). 
Pada penelitian ini, ditemukan bahwa efficiency merupakan atribut yang paling 
dipentingkan oleh pelanggan mereka ketika berbelanja online shop dilanjutkan dengan 
atribut fulfillment, system availibility dan privacy. Penelitian tersebut selaras dengan 
hasil penelitian Kandulapati dan Raja (2014), Kemeny et al., (2015) dan Shahabuddin 
(2014) yang menyatakan bahwa efficiency merupakan atribut yang paling penting 
ketika berbelanja online shop.  
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Namun penelitian tersebut tidak selaras dengan penelitian Kurt dan Banu (2012). 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa tidak ada satupun atribut yang dapat memuaskan 
pelanggan. Hal tersebut dikarenakan tidak adanya inovasi dalam setiap pelayanan yang 
diberikan penjual online shop kepada pelanggan. Oleh karena itu, penelitian tersebut 
menyarankan agar perusahaan yang menyediakan layanan online harus lebih fokus 
pada kualitas setiap atributnya dengan tujuan menawarkan nilai yang lebih tinggi 
kepada pelanggan dan mendapatkan keunggulan kompetitif di pangsa pasar. Penelitian 
ini juga mengungkapkan bahwa efficiency memiliki nilai kepentingan pelanggan yang 
paling kecil dibandingkan atribut lainnya. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Zehir 
dan Narcikara (2016) juga menunjukkan bahwa masing – masing dimensi dari e-service 
quality dan e-recovery service quality berpangaruh signifikan pada perceived value dan 
loyalty intentions. Apabila dilihat pada tiap dimensi, efficiency merupakan dimensi 
yang paling kuat dalam menjelaskan hubungan antara variabel e-service quality dan 
perceived value dan privacy merupakan dimensi yang paling kuat dalam menjelaskan 
hubungan antara e-service quality dan loyality.  
Salah satu teknik analisis yang akrab digunakan untuk melihat preferensi 
pelanggan adalah analisis conjoint. Analisis conjoint adalah analisis yang mampu 
mendefinisikan kepentingan relatif dari atribut yang membentuk struktur preferensi 
konsumen (Pelsmaeker et al., 2017). Preferensi pelanggan dalam penelitian ini ditinjau 
berdasarkan alternatif dari variabel e-service quality. Preferensi pelanggan yang didapat 
tentunya akan berbeda – beda sesuai dengan karakteristik pelanggan. Oleh karena itu, 
setelah melakukan analisis preferensi pelanggan dengan conjoint analysis perlu 
dilakukan segmentasi pelanggan berdasarkan hasil dari conjoint analysis dan 
karakteristik  responden. 
Pandey et al., (2015) menyatakan bahwa segmentasi penting dilakukan untuk 
perusahaan yang menargetkan penawaran sesuai kebutuhan dan tanggapan dari 
pelanggan dengan tujuan untuk memaksimalkan keuntungan. Pembentukan segmentasi 
dalam penelitian ini dibentuk berdasarkan karakteristik sosiodemografi dan kemudian 
diolah dengan menggunakan analisis cluster. Analisis cluster merupakan metode yang 
umum diterapkan untuk segmentasi pelanggan (Muller dan Hamm, 2014). Analisis ini 
menunjukkan potensi yang signifikan untuk memprediksi perilaku pelanggan serta 
dapat membedakan karakteristik kelompok konsumen. Dengan demikian, dapat 
menciptakan strategi yang lebih handal untuk memenuhi kebutuhan serta keinginan 
setiap konsumen. 
Berdasarkan uraian yang telah diberikan maka dapat dijelaskan bahwa tujuan 
utama dari penelitian ini adalah untuk menentukan preferensi atribut e-service quality 
pelanggan online shop berbasis instagram di Kota Malang Kedua mengelompokkan 
pelanggan menjadi beberapa segmen berdasarkan preferensi pelanggan dan karateristik 




E–Service Quality. Bressolles et al., (2014) mendefinisikan e-service quality 
merupakan sejauh mana sebuah situs web memfasilitasi pembelian dan pengiriman 
yang efisien dan efektif. Santouridis et al., (2012) menyatakan bahwa layanan 
elektronik (e-service) berbeda dengan layanan tradisional, yang mana artinya bahwa 
pelanggan dapat berinteraksi dengan organisasi melalui situs Web dan hanya 
mengandalkan penglihatan dan pendengaran mereka dibandingan dengan layanan 
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tradisional dimana konsumen dapat menggunakan semua panca indra mereka. Filipe et 
al., (2015) telah mengidentifikasi beberpa fitur situs Web sebagai atribut persepsi dan 
kemudian dikategorikan ke dalam 8 dimensi e-service quality yaitu website design, 
reliability, responsiveness, security, fulfillment, customization, information dan 
empathy. Selanjutnya Filipe et al., (2015) meringkas 8 dimensi yang telah diutarakan 
pada penelitian sebelumnya menjadi 4 dimensi yang menjadi perhatian utama dari 
pelanggan ketika berbelanja online yaitu : (1) Efficiency yaitu kemudahan dan 
kecepatan mengakses dan menggunakan laman online shop. (2) Fulfillment yang 
menunjukkan sejauh mana situs online shop memenuhi janji – janji yang disampaikan 
yang meliputi pengiriman pesanan dan ketersediaan barang yang dijual. (3) System 
availability yang mengacu pada sejauh mana laman online shop secara teknis berfungsi 
dengan benar. (4) Privacy yang merupakan tingkat keamanan laman online shop dalam 
melindungi informasi  pelanggan. 
Dimensi e-service quality sebagai variabel yang dikembangkan tersebut 
digunakan pada penelitian-penelitian sejenis lainnya antara lain penelitian Kurt dan 
Banu (2012), Poon dan Lee (2012), Santouridis et al., (2012), Kandulapati dan Raja 
(2014), Kemeny et al., (2015) dan Zehir dan Narcikara (2016). Keempat penelitian 
tersebut menggunakan 4 dimensi utama yang dikembangkan oleh Filipe et al., (2015) 
yaitu efficiency, system availability, fulfillment dan privacy dalam menilai e-service 
quality. Oleh karena itu penelitian menggunakan 4 dimensi yaitu efficiency, system 
availability, fulfillment dan privacy sebagai dimensi e-service quality. 
Segmentasi. Wendell yang dikutip dalam Montejo (2013), pertama kali 
memperkenalkan konsep segmentasi sebagai strategi pemasaran dan konsep tersebut 
telah diterima secara luas hingga saat ini. Canhoto et al., (2013) tujuan dari segmentasi 
adalah untuk mengukur kebutuhan kelompok pelanggan. Cravens dan Piercy (2013) 
menambahkan bahwa dalam mengidentifikasi segmen pasar terdapat beberapa hal yang 
harus diperhatikan yaitu : 1) variabel yang menjadi dasar segmentasi ; 2) karakteristik 
dari orang atau organisasi ; 3) segmentasi dari situasi produk yang digunakan ; dan 4) 
kebutuhan pembeli dan preferensinya. (Pelsmaeker et al., 2017) menyatakan bahwa 
dalam melakukan pengukuran preferensi pelanggan guna kebutuhan segmentasi 
pelanggan dapat menggunakan analisis conjoint. Pemilihan analisis preferensi berbasis 
analisis conjoint memiliki beberapa keuntungan yaitu : 1) Menentukan kekuatan relatif 
masing – masing atribut produk atau jasa sesuai dengan judgment konsumen ; dan 2) 
Menentukan kekuatan preferensi seorang terhadap sebuah produk atau jasa. 
 
Instagram. Instagram berdiri pada tahun 2010 di perusahaan Burbn, Inc yang 
merupakan sebuah teknologi startup yang hanya berfokus kepada pengembangan 
aplikasi untuk telepon genggam. Jackson dan Luchner (2017) menyatakan bahwa 
penggunaan media sosial instagram sejak pertama kali diluncurkan terus bertambah 
jumlahnya, pengguna media sosial instagram telah mencapai lebih dari 200 juta 
diseluruh dunia. Angka itu naik dari sekitar 150 juta pengguna 6 bulan sebelumnya, 
serta 100 juta pengguna sekitar satu tahun sebelumnya. Atmoko (2012) dalam bukunya 
Instagram Handbook menjelaskan bahwa instagram sebagai salah satu media sosial 
memiliki beberapa fitur antara lain : 1) pengikut ; 2) mengunggah foto ; 3) kamera ; 4) 
efek foto ; 5) judul foto ; 6) mention ; 7) label foto ; 8) geotagging ; 9) jejaring sosial ; 
10) tanda suka ; 11) popular ; dan 12) flagging. Instagram memiliki sejumlah peraturan 
yang harus ditaati oleh pengguna. Peraturan tersebut disusun dalam Terms of Use, 
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misalnya persyaratan bahwa untuk bisa mendaftar di Instagram seseorang harus 
minimal berusia 13 tahun atau lebih tua.  
 
Analisis Conjoint. Analisis conjoint (considered jointly atau dipertimbangkan 
bersamaan) adalah teknik analisis yang digunakan untuk meneliti dampak atribut – 
atribut suatu benda atau jasa secara serempak terhadap preferensi seseorang terhadap 
benda atau jasa tersebut (Gudono, 2014). Teknik analisis conjoint mula – mula 
dikembangkan oleh para pakar di bidang mathematical psychology (psikometri) tahun 
1960 – 1970an dan salah satu pakar yang berjasa mengembangkan teknik ini adalah 
Paul Green. Berbeda dengan analisis multivariat lainnya yang biasanya 
mengembangkan sebuah skor dari beberapa individu, analisis conjoint mengembangkan 
sebuah model preferensi untuk setiap individu (Gudono, 2014). 
 
Analisis Cluster. Dalam pembuatan segmentasi pasar, penelitian ini menggunakan 
teknik analisis cluster. Menurut Pandey et al., (2015) tujuan dari analisis cluster adalah 
untuk mengklasifikasikan objek ke dalam kelompok yang relatif homogen berdasarkan 
sekumpulan variabel yang telah ditentukan. Hal tersebut sesuai dengan pernyataan 
Gudono (2014) yang menjelaskan bahwa tujuan analisis cluster adalah untuk 
mengelompokkan data observasi ataupun variabel – variabel ke dalam kelompok 
sedemikian rupa sehingga masing – masing kelompok bersifat homogen sesuai dengan 
faktor yang digunakan untuk melakukan pengelompokkan. Karena peneliti ingin 
mendapatakan kelompok sehomogen mungkin, maka yang digunakan sebagai dasar 
untuk mengelompokan adalah kesamaan skor nilai yang dianalisis. Data mengenai 
ukuran kesamaan tersebut kemudia dianalisis dengan berbagai metode sehingga peneliti 
akan dapat menentukan siapa yang masuk dalam kelompok nama. 
 
Kerangka Pemikiran. Berpedoman pada latar belakang baik secara teoritis maupun 
empiris yang relevan dengan penelitian ini, maka kerangka pemikiran dalam penelitian 
ini ditunjukkan pada Gambar 1 berikut. 
 
Gambar 1. Kerangka Pemikiran 
Sumber: data sekunder diolah (2018) 




ISSN : 2088-1231 
E-ISSN: 2460-5328   
DOI: dx.doi.org/10.22441/mix.2018.v8i1.006 
METODE 
Pendekatan Penelitian. Jenis penelitian ini adalah kuantitatif dengan pemaparan 
deskripsi, sehingga penelitian ini tidak menguji antar variabel. Akdemir et al., (2015) 
metode deskripsi digunakan untuk mengkaji karakteristik variabel yang menarik pada 
situasi tertentu. Penelitian deskriptif cukup sering dilakukan untuk menggambarkan 
karakteristik dari sekelompok masyarakat misalnya usia, tingkat pendidikan, status 
pekerjaan dan lama bekerja. Oleh karena itu, tidak terdapat hipotesis dalam penelitian 
ini.  
Populasi dan Sampel. Populasi penelitian ini adalah pelanggan toko online melalui 
Instagram di Kota Malang yang terbagi menjadi 5 kecamatan yaitu Klojen, Blimbing, 
Kedungkandang, Lowokwaru dan Sukun. Populasi dalam penelitian ini bersifat infinite 
atau tidak terhingga sehingga maka teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah 
teknik non-probability sampling dengan jenis purposive sampling. Teknik pengambilan 
sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling, yaitu tipe 
pengambilan sampel dengan menggunakan pertimbangan tertentu, umumnya 
disesuaikan dengan tujuan atau masalah penelitian (Etikan et al., 2016). Jenis purposive 
sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik quota sampling. Penentuan 
ukuran sampel berdasarkan aturan dengan menggunakan power (1-β) penelitian sebesar 
95% (Wafula et al., 2015). 105 sampel penelitian diambil secara merata dari 5 
kecamatan di Kota Malang sehingga ditemukan sebanyak 105 responden. 
 
Prosedur Pengumpulan Data. Data primer dan data sekunder digunakan dalam 
penelitian ini. Data primer didapatkan dengan menyebarkan kuesioner pada seluruh 
pelanggan online shop instagram di Kota Malang. Responden mengisi kuesioner yang 
telah disiapkan dan dikumpulkan pada saat itu juga. Total responden yang 
berpartisipasi adalah 105 pelanggan. Survei dilakukan pada bulan Juli 2017 hingga 
November 2017. 
 
Teknik Analisis. Teknik pengukuran instrumen dalam penelitian ini dilakukan dengan 
cara pelanggan menjawab pertanyaan tentang karakteristik  reponden dan memberikan 
peringkat pada kartu stimulus. Data hasil penelitian yang diperoleh kemudian dianalisis 
menggunakan analisis Conjoint. Analisis conjoint merupakan teknik analisis yang 
digunakan untuk meneliti dampak berbagai atribut layanan atau produk secara 
serempak terhadap preferensi seseorang layanan atau produk tersebut (Gudono, 2014). 
Analisis ini lebih sering digunakan oleh ahli pemasaran untuk mempelajari bagaimana 
keputusan konsumen dibuat dalam rangka memilih suatu produk atau layanan.  Adapun 
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Gambar 2. Langkah – Langkah Analisis Conjoint 
 
Sumber: Gudono (2014) 
Kombinasi atribut online shop instagram terdiri dari 4 dimensi utama e-service 
quality yaitu efficiency, system availability, fulfillment dan privacy. Setiap atribut dalam 
penelitian diberikan 2 alternatif pilihan yang dapat dipilih oleh responden. 
 
Tabel 1. Alternatif Tiap Atribut E-Service Quality Online Shop Berbasis 
Instagram 
Atribut Alternatif 
Fullfilment 1 Pengiriman Produk Via jasa pengiriman (ex: JNE,TIKI,dsb) 
 2 Pengiriman Produk Via kurir / COD 
System Availability 1 Instagram tidak di gembok 
 2 Instagram dikhususkan untuk bisnis 
Efficiency 1 Informasi didapat dengan mudah dan cepat. 
 2 Informasi terorganisir dengan baik 
Security 1 Informasi pribadi pelanggan terjaga (no.rek,nama,dsb) 
 2 Obrolan penjual & pembeli terjaga 
Sumber: data primer diolah (2018) 
 
Tabel 1 berisi alternatif tiap atribut e-service quality online shop berbasis 
instagram yang akan dijadikan sebagai dasar pembentukan kartu stimulus dalam 
penelitian ini. Kartu stimulus dalam penelitian ini dibentuk dengan menggunakan 
mengkobinasikan alternatif pada masing-masing atribut dengan alternatif pada atribut 
lainnya. Design orthogonal contrast dilakukan untuk menyederhanakan kombinasi 
alternatif – alternatif dalam penelitian ini. Pembuatan design orthogonal contrast 
dilakukan dengan menggunakan bantuan software SPSS 24.0 dan didapatkan 8 kartu 
stimulus yang akan dinilai oleh responden dalam penelitian ini. Stimulus yang telah 
direduksi menggunakan design orthogonal contrast dituliskan pada Tabel 2. 
           Memformulasikan masalah 1
          Memutuskan bentuk data input (penilaian dalam bentuk data 
ranking) 
3 
        Menyusun stimuli (orthogonal array) 
        Mengumpulkan dan menafsirkan data (analisis chi-square) 




         Melakukan simulasi 6
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Sumber: data primer diolah (2018) 
 
Tabel 2 menunjukkan kartu stimulus atribut online shop instagram. Tiap responden 
kemudian diminta untuk memberikan ranking pada tiap stimulus. Ranking yang 
diberikan dimulai dari nilai 1 sampai dengan 8 pada stimulus 1 hingga stimulus 8. Nilai 
ranking terkecil menunjukkan bahwa responden lebih menyukai stimulus tersebut. 
Ranking yang diberikan oleh responden kemudian dianalisis menggunakan analisis 
conjoint untuk melihat nilai utilitas yang menunjukkan preferensi responden pada tiap 
alternatif pada masing-masing atribut. 
Nilai utilitas yang didapat dari analisis conjoint bersama dengan jawaban 
responden pada kakarakteristik sosiodemografi kemudian dijadikan variabel 
pengelompokan/segmentasi responden dalam penelitian ini dengan menggunakan 
analisis cluster. Analisis cluster dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan 
bantuan software SPSS 24.0. Setelah kelompok/segmen didapat kemudian dilakukan 
identifikasi karakteristik sosidemografi tiap segmen serta nilai utlitas atribut dan 
alternatif pada masing-masing segmen guna memberi penamaan pada segmen yang 
terbentuk serta menguraikan preferensi masing-masing segmen. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
Karakteristik Responden Penelitian. Data dalam penelitian ini dianalisis 
menggunakan bantuan software SPSS 24.0. Analisis deskriptif dilakukan pertama kali 
dalam penelitian ini untuk menunjukkan karakteristik  pelanggan online shop 
instagram di Kota Malang. 
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Tabel 3. Karakteristik Sosiodemografi Pelanggan Online shop Instagram di Kota 
Malang 
Karakteristik Sosiodemografi n % 
Jenis Kelamin   
Pria 37 35,2 
Wanita 68 64,8 
Usia   
< 20 Tahun 25 23,8 
20 – 29 Tahun 50 47,6 
30 – 39 Tahun 23 21,9 
≥ 40 Tahun 7 6,7 
Pendidikan Terakhir   
Sekolah Menengah 37 35,3 
Diploma/S1 56 53,3 
Pasca Sarjana 12 11,4 
Pekerjaan   
Pelajar 18 17,1 
Mahasiswa 29 27,6 
Wiraswasta 11 10,5 
Pegawai Swasta 24 22,9 
Pegawai Negeri 14 13,3 
Lain-Lain 9 8,6 
Pendapatan   
< 1 juta 30 28,6 
1 – 2,5 juta 29 27,6 
2,5 – 5 juta 34 32,4 
> 5 juta 12 11,4 
Mengunjungi Online shop   
< 5 kali sebulan 20 19,0 
5 – 8 kali sebulan 44 41,9 
9 – 12 kali sebulan 29 27,6 
> 12 kali sebulan 12 11,4 
Waktu Terakhir Pembelian   
< 1 minggu yang lalu 13 12,4% 
1 – 2 minggu yang lalu 28 26,7% 
3 – 4 minggu yang lalu 32 30,5% 
5 – 8 minggu yang lalu 20 19,0% 
>  8 minggu yang lalu 12 11,4% 
Sumber: data primer diolah (2018) 
  
Tabel 3 menunjukkan karakteristik  responden yang merupakan pelanggan online 
shop instagram di Kota Malang.  
 
Hasil Analisis Conjoint. Analisis konjoin kemudian dilakukan untuk mendapatkan 
nilai utilitas pada tiap responden penelitian yang menunjukkan preferensi tiap 
responden pada alternatif setiap atribut e-service quality online shop instagram. Hasil 
analisis conjoint menunjukkan bahwa nilai kendall’s tau pengujian sebesar 0,857 
dengan nilai p-value sebesar 0,001. Nilai kendall’s tau digunakan untuk melihat 
ketepatan prediksi yang dilihat dengan adanya korelasi yang tinggi dan signifikan 
antara hasil estimasi dan hasil aktual. Nilai p-value kendall’s tau pengujian lebih kecil 
dibandingkan α = 0,05 (5%), hal tersebut menunjukkan bahwa hasil analisis conjoint 
pada data penelitian ini memiliki ketepatan prediksi yang baik.  
 
Hasil Analisis Cluster. Nilai utilitas tiap responden yang didapatkan melalui analisis 
conjoint bersama dengan data karakteristik sosiodemografi responden dianalisis 
menggunakan analisis cluster dengan bantuan software SPSS 24.0 guna melakukan 
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segmentasi pelanggan online shop instagram di Kota Malang. Hasil analisis cluster 
menunjukkan menunjukkan Schwarz's Bayesian Criterion (BIC) terkecil sebesar 
2409,010 didapatkan dengan membagi responden menjadi 2 kelompok. 
 
Tabel 4. Karakteristik Sosiodemografi Tiap Cluster 
Karakteristik Sosiodemografi Cluster 1 Cluster 2 Total 
n % n % n % 
Jenis Kelamin       
Pria 28 75,7 9 24,3 37 100,0 
Wanita 50 73,5 18 26,5 68 100,0 
Usia       
< 20 Tahun 0 0,0 25 100,0 25 100,0 
20 – 29 Tahun 48 96,0 2 4,0 50 100,0 
30 – 39 Tahun 23 100,0 0 0,0 23 100,0 
≥ 40 Tahun 7 100,0 0 0,0 7 100,0 
Pendidikan Terakhir       
Sekolah Menengah 10 27,0 27 73,0 37 100,0 
Diploma/S1 56 100,0 0 0,0 56 100,0 
Pasca Sarjana 12 100,0 0 0,0 12 100,0 
Pekerjaan       
Pelajar 0 0,0 18 100,0 18 100,0 
Mahasiswa 20 69,0 9 31,0 29 100,0 
Wiraswasta 11 100,0 0 0,0 11 100,0 
Pegawai Swasta 24 100,0 0 0,0 24 100,0 
Pegawai Negeri 14 100,0 0 0,0 14 100,0 
Lain-Lain 9 100,0 0 0,0 9 100,0 
Pendapatan       
< 1 juta 6 20,0 24 80,0 30 100,0 
1 – 2,5 juta 26 89,7 3 10,3 39 100,0 
2,5 – 5 juta 34 100,0 0 0,0 34 100,0 
> 5 juta 12 100,0 0 0,0 12 100,0 
Mengunjungi Online shop       
< 5 kali sebulan 16 80,0 4 20,0 20 100,0 
5 – 8 kali sebulan 32 72,7 12 27,3 44 100,0 
9 – 12 kali sebulan 20 69,0 9 31,0 29 100,0 
> 12 kali sebulan 10 83,3 2 16,7 12 100,0 
Waktu Terakhir Pembelian       
< 1 minggu yang lalu 6 46,2 7 53,8 13 100,0 
1 – 2 minggu yang lalu 20 71,4 8 28,6 28 100,0 
3 – 4 minggu yang lalu 24 75,0 8 25,0 32 100,0 
5 – 8 minggu yang lalu 18 90,0 2 10,0 20 100,0 
>  8 minggu yang lalu 10 83,3 2 16,7 12 100,0 
Total 78 74,3 27 25,7 105 100,0 
Sumber: data primer diolah (2018) 
 
Tabel  4  menunjukkan karakteristik responden pada tiap cluster yang terbentuk. 
Berdasarkan jenis kelamin responden, anggota cluster 1 dan cluster 2 mayoritas 
berjenis kelamin wanita. Berdasarkan usia responden, diketahui bahwa mayoritas 
anggota cluster 1 berusia 20-29 tahun, pada cluster 1 ini tidak ditemukan responden 
berusia di bawah 20 tahun, sedangkan pada cluster 2 hampir seluruh anggotanya 
berusia di bawah tahun, pada cluster ini juga tidak ditemukan responden dengan usia 30 
– 39 tahun atau reponden yang berusia lebih dari 40 tahun. Berdasarkan pendidikan 
terakhir responden, anggota cluster 1 mayoritas merupakan lulusan diploma/S1  , 
sedangkan anggota cluster 2 mayoritas memiliki pendidikan terakhir sekolah menengah 
dan tidak terdapat responden yang  berpendidikan akhir diploma/S1 dan pascasarjana 
pada cluster 2 ini. Berdasarkan pekerjaan responden,  mayoritas anggota cluster 1 
adalah  pegawai swasta, dan tidak terdapat responden  pelajar pada cluster 1, sedangkan 
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pada cluster 2 mayoritas anggotanya adalah pelajar, dan tidak ditemukan responden 
yang telah bekerja pada cluster ini.  Berdasarkan pendapatan   perbulan yang dimiliki, 
mayoritas anggota cluster 1 memiliki pendapatan 2,5 – 5 juta perbulan, sedangkan pada 
cluster 2 mayoritas memiliki pendapatan kurang dari 1 juta. Berdasarkan frekuensi 
mengunjungi online shop  instagram dalam kurun waktu 1 bulan, mayoritas anggota 
cluster 1 maupun cluster 2 mengunjungi online shop  instagram 5 – 8 kali dalam 1 
bulan. Berdasarkan  waktu terakhir pembelian, mayoritas anggota cluster 1 maupun 
cluster 2 melakukan pembelian 3 – 4 minggu sebelum kuesioner diberikan.  
 
Hasil Analisis chi-square. Analisis chi-square digunakan untuk menguji hubungan 
antara karakteristik responden dengan cluster yang terbentuk, karakteristik responden 
yang memiliki hubungan yang signifikan dijadikan dasar penamaan cluster untuk 
membentuk segmen pelanggan. Analisis chi-square dilakukan dengan menggunakan 
bantuan SPSS 24.0. 
 
Tabel 5. Hasil Analisis Chi-Square 
Karakteristik Sosiodemografi Pearson Chi-
Square 
P-Value Keterangan 
Janis Kelamin 0,058 0,810 Tidak Berhubungan Erat 
Usia 94,949 0,000 Berhubungan Erat 
Pendidikan Terakhir 66,798 0,000 Berhubungan Erat 
Pekerjaan 72,507 0,000 Berhubungan Erat 
Pendapatan 65,791 0,000 Berhubungan Erat 
Mengunjungi Online shop 1,342 0,719 Tidak Berhubungan Erat 
Waktu Terakhir Pembelian 8,614 0,072 Tidak Berhubungan Erat 
Sumber: data primer diolah (2018) 
  
Hasil analisis chi-square pada Tabel 5 menunjukkan bahwa karakteristik 
sosiodemografi yang memiliki hubungan erat/signifikan dengan cluster yang terbentuk 
adalah usia, pendidikan terakhir, pekerjaan, dan pendapatan. Berdasarkan karakteristik  
yang telah dideskripsikan sebelumnya maka cluster 1 merupakan segmen mahasiswa 
dan pekerja dengan usia diatas 20 tahun dan memiliki pendapatan 2,5 – 5 juta perbulan, 
sedangkan cluster 2 adalah segmen pelajar dan mahasiswa remaja berusia 20 tahun dan 
memiliki pendapatan kurang dari 1 juta perbulan. Adapun penamaan pada segmen 1 
adalah segmen remaja yang memiliki pelanggan berusia di atas 20 tahun dan segmen 2 
adalah segmen dewasa yang memiliki pelanggan berusia di bawah 20 tahun. 
 
Preferensi Pelanggan. Setelah segmen pelanggan diidentifikasi maka kemudian 
preferensi masing-masing segmen dapat diuraikan. Adapun uraian preferensi pelanggan 
tiap segmen disajikan pada Tabel 6. Tabel 6 berisi nilai utilitas alternatif tiap atribut 











ISSN : 2088-1231 
E-ISSN: 2460-5328   
DOI: dx.doi.org/10.22441/mix.2018.v8i1.006 
Tabel 6.  Nilai Importance Value Tiap Atribut dan Nilai Utilitas Tiap Alternatif 












 Via jasa pengiriman 0,351 
 Via kurir / COD -0,351 
System Availibility  
(Sistem Instagram) 
26,945 3 
 IG tidak digembok -0,101 




 Terorganisir baik 0,136 




 Informasi pribadi pelanggan 
terjaga  
0,444 








 Via jasa pengiriman 0,019 
 Via kurir / COD -0,019 
System Availibility  
(Sistem Instagram) 
23,444 2 
 IG tidak digembok 0,259 




 Terorganisir baik -0,389 




 Informasi pribadi pelanggan 
terjaga  
0,148 
 Obrolan penjual & pembeli 
terjaga 
-0,148 
Sumber: data primer diolah (2018) 
Nilai importance value pada Tabel 6 menunjukkan prioritas pelanggan terhadap 
tiap  atribut e-service quality online shop. Nilai importance value tertinggi pada segmen 
1 dan segmen 2 terdapat pada atribut  pengiriman produk. Nilai  importance value 
terendah pada segmen 1 dan segmen 2 juga terdapat pada atribut yang sama yaitu 
atribut efisiensi informasi. Perbedaan segmen 1 dan segmen 2 adalah pada prioritas 
kedua dan ketiga dimana prioritas kedua dari segmen 1 adalah keamanan pelanggan 
sedangkan pada segmen 2 adalah sistem instagram. Prioritas ketiga pada segmen 1 
adalah pada sistem instagram sedangkan pada segmen 2 adalah keamanan pelanggan. 
Nilai utilitas pada Tabel 6 menunjukkan kecenderungan pelanggan dalam memilih 
alternatif yang diberikan online shop instagram pada tiap atribut  e-service quality. 
Nilai utilitas alternatif pada atribut pengiriman produk  menunjukkan bahwa segmen 1 
dan segmen 2 lebih cenderung menyukai online shop yang menyediakan pengiriman 
produk via jasa pengiriman. Nilai utilitas  alternatif pada atribut sistem instagram 
menunjukkan bahwa  pelanggan pada segmen 1 cenderung menyukai  online shop 
dengan instagram yang dikhusukan   untuk bisnis dilihat melalui nilai utilitas pada 
alternatif ini bernilai positif, sedangkan pelanggan pada segmen 2 cenderung lebih 
menyukai  online shop dengan instagram yang tidak digembok. Nilai utilitas  alternatif 
pada atribut efisiensi informasi, menunjukkan bahwa  pelanggan pada segmen 1 
cenderung menyukai  online shop yang memberikan informasi yang terorganisisr 
dengan baik, sedangkan pelanggan pada segmen 2 cenderung menyukai  online shop 
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yang memberi informasi yang dengan mudah dapat diakses oleh pelanggan. Nilai 
utilitas alternatif pada atribut keamanan pelanggan menunjukkan  bahwa baik 
pelanggan pada segmen 1 maupun segmen 2 cenderung menyukai  online shop yang  
menjaga informasi pribadi pelanggan terjaga (no.rek,nama,dsb). 
 
Pembahasan. Penelitian ini menemukan bahwa pelanggan online shop Instagram di 
Kota Malang terbagi menjadi 2 segmen yaitu segmen dewasa yang terdiri dari 
pelanggan mahasiswa dan pekerja yang berusia di atas 20 tahun dan memiliki 
pendapatan 2,5 – 5 juta perbulan. Segmen remaja adalah segmen mahasiswa dan pelajar 
yang berusia di bawah 20 tahun dan memiliki pendapatan kurang dari 1 juta perbulan. 
Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa segmen dewasa dan segmen remaja paling 
mementingkan fulfillment (pengiriman produk) ketika berbelanja online shop melalui 
instagram. Pemilihan atribut Fulfillment sebagai atribut yang paling dipentingkan 
sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Wu (2011) yang menerangkan bahwa 
fulfillment merupakan aspek yang paling penting dalam e-service quality dikarenakan 
mampu meningkatkan persepsi kualitas online shop dan loyalitas pelanggan. Di sisi 
lain, penelitian ini bertentangan dengan penelitian Kemeny et al., (2015) dan 
Santouridis et al., (2012) yang menemukan bahwa fulfillment merupakan atribut yang 
paling tidak dipentingkan ketikan berbelanja online shop. Chou (2014) menjelaskan 
bahwa pengiriman yang lambat membuat pelanggan menjauh untuk kembali lagi 
berbelanja online pada toko tersebut. Smilowitz et al., (2013) juga menyatakan bahwa 
layanan pengiriman pada online shop ke pelanggan secara inheren bersifat dinamis 
karena mencakup persepsi pelanggan tentang kenyamanan berbelanja online. Di 
samping itu, kedua segmen juga memilih alternatif yang sama pada atribut pengiriman 
produk yaitu melalui jasa pengiriman seperti JNE, J&T, Pos, dll. Inovasi pengiriman 
yang dilengkapi pelacakan berbasis web telah menghasilkan efisiensi pengiriman 
melalui peningkatan kecepatan dengan biaya rendah untuk pengiriman yang lebih cepat 
dan konsisten (Tochkov, 2015).  
Atribut yang paling tidak dipertimbangkan oleh kedua segmen tersebut adalah 
efficiency. Menurut kedua segmen ini, pola feeds instagram yang kurang menarik dan 
informasi yang susah didapat tidak memiliki dampak besar. Hasil penelitian ini sejalan 
dengan penelitian yang dilakukan oleh Kurt dan Banu (2012) dan Poon dan Lee (2012) 
yang menyatakan bahwa efficiency memberi kontribusi lebih kecil terhadap kepuasan 
pelanggan namun penyedia layanan elektronik tidak disarankan untuk mengabaikan 
atribut ini karena daya tarik visual mampu mendefinisikan kekayaan representasi social 
commerce platform sehingga merangsang konsumen untuk membuat keputusan 
pembelian secara impulsif. Namun, terdapat alternatif pada atribut efficiency yang 
disukai oleh segmen dewasa yaitu penjual online mampu mengorganisir instagram 
dengan baik. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Setiyaningrum dan 
Hidayat (2016) yang menyatakan bahwa desain website terorganisir dengan baik 
menjadi atribut yang disukai sedangkan pada segmen remaja lebih menyukai apabila 
informasi terkait online shop mudah untuk didapatkan.  
Perbedaan nilai kepentingan atribut pelanggan terhadap e-service quality terlihat 
pada atribut system availibility. Segmen dewasa menjadikan system availibility  
menjadi peringkat ketiga. Temuan ini mendukung penelitian Kurt dan Banu (2012) dan 
Kandulapati dan Raja (2014) yang menjadikan system availibity menjadi atribut yang 
paling dipentingkan ketiga. Sedangkan pada segmen remaja menjadikan atribut tersebut 
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sebagai peringkat kedua yang sesuai dengan penelitian Kemeny et al., (2015) yang 
mengindikasikan bahwa untuk memuaskan pelanggan dan meningkatan intensitas word 
of mouth, atribut system availibility tidak menjadi perhatian utama karena para 
pelanggan di setiap segmen belum merasakan layanan penjualan online secara 
langsung. Temuan penelitian ini juga mengkonfirmasi penelitian yang dilakukan oleh 
Pawirosumarto (2016) yang menyatakan bahwa semakin tinggi sistem yang disediakan 
oleh online shop maka akan menyebabkan semakin tinggi pula tingkat pengunaan 
online shop instagram oleh pelanggan. Alternatif dari atribut system availibility yang 
disukai oleh segmen dewasa adalah instagram yang difokuskan untuk bisnis dan 
tercampur dengan postingan pribadi penjual. Pelanggan pada segmen dewasa akan 
merasa nyaman apabila instagram yang akan dipilih lebih mengarah pada konsistensi 
penjual dalam berdagang dengan cara melihat pengelolaan instagram yang tidak berisi 
informasi selain produk yang dijual, contohnya foto pribadi penjual. Segmen remaja 
lebih menyukai apabila instagram tidak digembok. Pelanggan pada segmen ini ingin 
terlibat secara langsung dengan penjual instagram dengan cara follow, comment atau 
like setiap postingan yang penjual sajikan walaupun tampilan instagram yang disajikan 
penjual berisi informasi pribadi. 
Perbedaan pemberian peringkat oleh kedua segmen juga terdapat pada atribut 
security. Segmen dewasa menjadikan atribut ini menjadi peringkat kedua. Hal ini 
sesuai dengan penelitian yang dilakukan Santouridis et al., (2012) dan Zehir et al., 
(2012) dan segmen remaja memilih untuk menjadikan atribut ini peringkat ketiga 
sesuai dengan penelitian Wu (2011). Instagram merupakan media sosial yang dapat 
dibuat dan diakses oleh siapapun sehingga keamanan dalam bertransaksi antara penjual 
dan pembeli menjadi perhatian utama bagi pelanggan. Penjual online shop dituntut 
untuk menjaga informasi transaksi dan privasi pelanggan dengan tujuan untuk 
meningkatkan kepercayaan dan menurunkan resiko transaksi (Sultan dan Uddin, 2011). 
Hasil penelitian Setiyaningrum dan Hidayat (2016) juga menjabarkan bahwa kepuasan 
konsumen pada online shop menurun ketika konsumen tidak merasa aman saat 
melakukan transaksi, privasi terganggu dan konsumen menerima produk yang tidak 
sesuai pesanan. Pemilihan alternatif pada atribut security antara segmen dewasa dan 
segmen remaja sama yaitu mereka lebih menyukai online shop menjaga informasi 




Pelanggan online shop berbasis instagram di Kota Malang terbagi menjadi 2 
segmen, segmen dewasa adalah  segmen mahasiswa dan pekerja dengan usia diatas 20 
tahun berpendapatan 2,5 – 5 juta perbulan, sedangkan segmen remaja adalah segmen 
pelajar dan mahasiswa yang berusia di bawah 20 tahun dan memiliki pendapatan 
kurang dari 1 juta perbulan. Kedua segmen pelanggan online shop instagram di Kota 
Malang  memprioritaskan pengiriman produk saat akan berbelanja di online shop 
berbasis instagram. Efisisensi informasi merupakan atribut e-service quality yang 
paling tidak dipertimbangkan oleh pelanggan online shop berbasis instagram di Kota 
Malang. 
Segmen dewasa menyukai online shop berbasis instagram yang memberikan 
layanan pengiriman via jasa pengiriman dengan sistemn instagram online shop yang 
dikhusukan untuk bisnis, penjual online memberikan informasi yang tergorganisir 
dengan baik serta  menjaga informasi pribadi pelanggan terjaga (no.rek,nama,dsb). 
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Sedangkan pada segmen remaja, mereka lebih menyukai online shop yang memberikan 
layanan pengiriman via jasa pengiriman dengan sistem instagram  online shop yang 
tidak digembok, informasi dengan mudah diakses, serta online shop mampu menjaga 
informasi pribadi pelanggan (contoh: no.rek,nama,dsb). 
Penelitian selanjutnya disarankan untuk mengkaji lebih dalam tentang alternatif 
yang dapat diberikan pada tiap atribut e-service quality online shop berbasis instagram 
sehingga tersedia pilihan yang lebih beragam. Penelitian selanjutnya juga disarankan 
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